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Abstract  ‐ Moslem  clothing and  hijab  are undergoing  significant  growth  and  is  becoming  the  latest  fashion 
trend in the Indonesian market. Moslem clothing is no longer perceived as being outdated; rather it has become 
a fashion that is adored and suitable for every Moslem woman. The growth in Moslem fashion is caused by the 
emergence of many Moslem  outfit brands  designed by  young  Indonesian designers. Their products are  very 
loved by the Moslem clothing consumers, not only domestically  in Indonesia, but also  internationally. Hijabers 




understand how  to exploit  the  social media  to promote  their products. The  three  top brands of  the Hijabers 
Community are able  to see opportunities  from social media marketing  that others have not been able  to do.  
The aim of this final project  is to formulate social media strategy that are adopted from the top four Moslem 
fashion designers which are Dian Pelangi, Riamiranda, Jenahara, and Shafira. A framework is proposed to help 



















fashion  in  Indonesia  is getting varied and colorful. With  the creativity of young designers, Moslem 
clothing was become more dynamic and  fashionable, adjusted with  the soul of young people who 
loves experimenting with fashion style. Their presence also gives the new colors  in Moslem fashion 
industry  in Indonesia today. The popularity of Moslem fashion  industry  in Indonesia also supported 
by  the presence of  the  community of Moslem woman who wear  hijab, or usually  called Hijabers 
Community.  Hijabers  community  become  a  trendsetter  and  inspiration  for  Moslem  women  in 
Indonesia to wear hijab and looks fashionable. Along with these phenomena, makes the government 
of  Indonesia to declare the determination to make Indonesia as the World’s Moslem fashion  in the 
year of 2020. Since  then, more events  related  to  the Moslem  fashion were held such as  Indonesia 






























Moslem  clothing  designers.  The  factors  that  influence  the  use  of  social  media  of  four  Moslem 




















































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































































Moslem women. The  content of her  tweets mostly about products, daily  life, and  sometimes  she 
posted  some wise words  and  the  verse  of  Quran.  Dian  Pelangi  also  quite  active  in  replying  and 
retweeting the tweets from its followers who mentioned her. Not only positive comment that were 
retweeted or replied, negative comments also replied by Dian Pelangi.  In the other hand, Shafira  is 
the  less  active  brand  that  use  social media,  especially  twitter.  Shafira  still  rely  on  facebook  as  a 
promotion  tools, whereas, based on data  it  is  found  that  facebook now  is declining  compared  to 
twitter that  is  increasing today. From the  level of mention number, Dian Pelangi also got the most 
mentions from the twitter users compared to the three others. The mentions come from the replies 
and  also  retweets  of  Dian  Pelangi’s  tweet  from  her  followers.  Furthermore,  from  the  sentiment 





the  monitoring,  it  is  found  that  Dian  Pelangi  got  the  highest  number  of  followers  compared  to 
Riamiranda  and  Jenahara.  She  also  posted  more  pictures  than  the  others.    The  content  of  Dian 
Pelangi, Riamiranda, and Jenahara’s instagram is about their daily life and their products and mostly 
they  took a photograph of  themselves while wearing  their own brand. So,  it can be conclude  that 
they already become a model and endorser for their own brand.  
 
Finally, publicity of  the Moslem brands were monitored using Google search. From  this analysis,  it 
can be seen that Dian Pelangi’s publicity  is very much stronger that  its competitors as many people 
review the brand on their websites.  It  is  found that Dian Pelangi holds more events  for promotion 










Based on  the problem statement and  the objective which has been described  in  introduction,  this 
study was  successful  in  discovering  that  a  good  strategy  can  be  formulated  as  follows.  First,  the 
design  of  a  product  should  be  unique  and  attractive. A  creativity  and  innovation  in  presenting  a 
unique product could be an  important point  for attracting  the  customers. Furthermore, a product 
should also have a differentiation. This differentiation will create the difference between our product 
and competitors’ with the purpose of giving the best value for the customers. From this study,  it  is 










for  the  brand.  On  top  of  these,  Dian  Pelangi  widens  its  role  as  a  preserver  of  the  Indonesian 
traditional  art,  as  well  as  a  religious  profile.  Both  of  these  roles  have  their  own  markets,  thus 
widening the reach of Dian Pelangi’s brand. It Due to the many roles that Dian Pelangi holds, it can be 
said  that  on  top  of  being  a  famous  brand, Dian  in  personal  has  become  the  Indonesian Moslem 
women  icon.  Furthermore, due  to  the differentiation  that Dian Pelangi has,  it  is  stated  that Dian 
Pelangi has been more successful to build her own personal branding compared to the others.  
 
Third,  the  segmentation  should  reach  target  market.  A  brand  should  develop  a  specific  market 
segmentation in order to reach the right target market. These four Moslem clothing designers have a 




Fourth,  a  community  needs  to  be  built  by  being  active  in  joining  the  events.  The more  events  a 












brands.  In  this monitoring  research,  it  is  found  that Dian Pelangi  is having strong  relationship with 




From  the experiment,  it  is  found  the strategy  that should be executed  to make a good promotion 
through social media, they are as follows. First of all, a company or a brand should give a contribution 
which are a good quality, authentic, and regularly. A brand or a company have to show what they 





Fourth, a  company or a brand  cannot  stand by  itself.  It needs  collaborations with  third party  like 
mass  media,  fans,  even  the  social  media  users  such  as  bloggers.  Finally,  a  company  needs  to 
participate  in as much events as possible. The more events joined or held by a company or a brand 
and use social media as a tools to promote it, the more a a company or a brand can get a popularity, 
especially among the social media users. 
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